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De la Comunicación Organizacional (y sus múltiples apellidos) a la 
Comunicación integral (estratégica) en las organizaciones.^ 


Introducción 

La comunicación cuando se aplica en las organizaciones es denominada 
comunicación organizacional. Esta comunicación se da naturalmente en toda 
organización^, cualquiera que sea su tipo, sector, tamaño u objetivos; en consecuencia, no 
es posible imaginar una organización sin comunicación. 

La Comunicación en las organizaciones, como explicaba en 1991 Horacio Andrade 
Rodríguez de San Miguel, profesor del Instituto Tecnológico Autónomo de México 
(ITAM), 

... puede tener tres acepciones o significados distintos. En primer lugar; se 
trata de la referencia a un fenómeno que se da en toda o cualquier 
organización y que constituye el proceso social de mayor importancia. Se 
define este fenómeno como el intercambio de mensajes hacia el interior de 
la propia organización (intra), entre organizaciones (ínter) y con el medio 


' Licenciada en Economía del Comercio Exterior (1984), Master en Marketing y Gestión Empresarial de la 
Escuela Superior de Estudios de Marketing (ESEM) de Madrid, España en 1997 y Master en Marketing y 
Comunicación (1997) y Doctora en Ciencias de la Comunicación Social (2010), ambas titulaciones por la 
Universidad de La Habana, Cuba. Actualmente imparte docencia en la Universidad La Salle Cancún, 
México, donde se desempeña como profesora-investigadora de las carreras Licenciatura en Ciencias de la 
Comunicación y Relaciones Públicas. 

^ La primera versión de este trabajo se desarrolló como una publicación (inédita) de uno de los módulos del 
Doctorado Grupal de Ciencias de la Comunicación, que la autora cursó en la Eacultad de Comunicación, 
Universidad de La Habana, Cuba, en febrero - marzo del año 2005. 

^ A los efectos de este texto, las organizaciones están compuestas por individuos o grupos que trabajan por 
medio de funciones diferenciadas que se procura que estén racionalmente coordinadas y dirigidas, en aras de 
alcanzar un objetivo, cumplir una misión y hacer realidad su visión corporativa en el entorno del cual forma 
parte. 
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ambiente (sobrevivencia). En segundo lugar; la comunicación 
organizacional es la disciplina o campo del conocimiento que estudia 
dicho fenómeno. Y finalmente, la comunicación organizacional también es 
una práctica profesional, en tanto conjunto de técnicas y actividades que 
facilitan y agilizan el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la 
organización (intra), entre organizaciones (Ínter) y entre la organización y 
su medio ambiente. 

Su objeto de estudio son los procesos comunicacionales, entendiéndolos como los 
actos de interacción planeados y espontáneos que se establecen a partir de los flujos 
informativos y las relaciones de la organización. Y su finalidad es construir sentidos, dar 
significado y difusión a las acciones organizativas; integrando las estrategias de 
información y de relación utilizando flujos informativos y relaciónales para conducir e 
impulsar el fortalecimiento del concepto organizacional. 

Como disciplina tiene carácter multi e interdisciplinar y multidimensional, y dentro 
de las organizaciones comprende una multiplicidad de niveles, plataformas y escenarios: 

- comunicación interna y externa dirigida a una gama amplia de stakeholders 
con sus propias sensibilidades, necesidades, intereses y expectativas; 

- comunicación vertical -ascendente y descendente-, horizontal y diagonal; 

- comunicación formal e informal; 

- comunicación interpersonal, intergrupal, masiva e institucional; 

- comunicación en los entornos offline y online o digital, se ha de entender el 
contexto comunicativo como un ecosistema que va más allá de lo digital 
(aunque este último cobre cada vez mayor relevancia); 

- comunicación directa o mediatizada integrando armónicamente medios 
tradicionales del llamado ATE con los medios no convencionales del BTE sin 
perder de vista la presencial o “cara a cara”; 

- la comunicación en tiempos normales (proactiva, de construcción de la 
reputación) y en situaciones de crisis (reactiva, de defensa y reconstrucción 
de la misma) 
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Surgimiento 

El estudio de la comunicación en las organizaciones surge a raíz del gran interés 
que existe por la investigación de las instituciones y de su importancia en la sociedad 
actual. El Dr. Piñuel Raigada, catedrático de la Universidad Complutense de Madrid 
esclarece: “Desde el punto de vista histórico, puede decirse que el interés por el estudio de 
la comunicación en las organizaciones tiene su origen en necesidades prácticas y teóricas 
de las organizaciones, que se encauzan académicamente por una doble vía: en los intentos 
de mejorar las habilidades comunicativas de los que intervienen en los procesos 
económicos y en la evolución vista de las teorías de la organización cada vez más 
centradas en la cultura de las organizaciones”. (1997) 

Es a principios del siglo XX cuando las teorías formales de la organización fueron 
desarrolladas y diseminadas ampliamente; en ellas se establecen principios claros acerca 
de la comunicación en las organizaciones o hacen suposiciones implícitas acerca del rol de 
la comunicación en organizaciones “eficientes”, según se puede apreciar en la siguiente 
tabla aportada por el Dr. Carlos Eemández Collado en su imprescindible texto 
Comunicación humana de 1986. 


Teoría clásica Teoría humanista Teoría de sistemas Teoría contingente 


Comunicacióo muy 
infonnai 

Comunicación formal e 
informal 

Comunicación formal e 
informal entre sistemas y 
subsistemas 

Comunicación básica 
formal dentro de y entre 
sistemas v subsistemas 

Prepondersdamcnte 

Oral y escrita 

Oral y escrita 

Oral y escrita 

Vertical descendente 

Descendente, ascendente 

V horizontal 

Horizontal y vertical 

Horizontal, vertical, 
interna v externa 

Muy regulada 

Flexible 

Regulación variable 

Regulación variable 
según las demandas del 
enlomo (situacíonal) 

Contenido básico de 

normas 

Contenido básico grupal 
(patrones, necesidades 
internas) 

Contenido básico 
organizacional interno y 
externo 

Contenido básico 
organizacional y externo 

Centralización en la 
toma de decisiones 

Alta descentralización en 
la toma de decisiones 

Descentralización 
variable buscando el 
equilibrio interno y 

Descentralización 
variable según las 
demandas del contexto 

Supervisión cercana y 
control 

Flexibilidad interna sin 

tomar en cuenta 
elementos externos 

Importancia de la 
retroalimentación como 
elemento central de 
control 

Comunicación como 
elemento integrador 

No toma en cuenta las 
necesidades de los 
empleados 

Alta consideración de las 
necesidades de los 
en^leados 

Se consideran las 
necesidades de los 
individuos, los sistemas 

V los subsistemas 

Necesidades totales o 
parciales, según las 
demandas del contexto 

Nivel organizacional 

Nivel individual y grupal 

Nivel individual, 
sistemas y subsistemas 

información de entrada y 

Nivel organizacional o 
parcial, según las 
demandas del contexto 
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Prácticas anteriores 

Ya las Relaciones Públicas habían emergido como actividad profesional a 
principios del siglo XX en los Estados Unidos de América. El escenario más propicio, 
según el profesor Edward Bernays, se manifestó ante una acuciante necesidad económico- 
empresarial cuando “el empresario se dio cuenta de que necesitaba la figura de un 
especialista que comprendiera y entendiera tanto a sus públicos internos como externos 
para el buen funcionamiento de la organización, a través de la persuasión de las mismas, 
para obtener la credibilidad y confianza necesarias para sus objetivos. (Barquero y 
Barquero, 1996, p.l61) 

El profesor Barquero Cabrero, director general de la ESERP Business & Eaw 
School de Madrid, Barcelona y Palma de Mallorca, resume: “Eas Relaciones Públicas 
tienen su génesis a finales del siglo XIX con los gabinetes de prensa encabezados por Ivy 
Eee. Se conceptualizaron en Estados Unidos después de la 1 Guerra Mundial, en 1920 por 
Edward E. Bernays. Surgen en España hacia 1950 y en América Eatina en los años 1960. 
Se establecen como profesión ante la demanda empresarial por persuadir a los públicos 
para triunfar y obtener credibilidad y confianza. (2002, p. 19) 

Con respecto a la Publicidad, a mediados del siglo XIX aparece la publicidad 
como concepto relacionado con la comunicación masiva, pero es con la entrada del siglo 
XX (1920), que se inicia el desarrollo y la profesionalización de la actividad publicitaria, 
la que no ha dejado de crecer. 

Eue el Marketing quien catapultó a la Publicidad a su estatus actual, pues aunque 
su rol es detectar oportunidades para satisfacer necesidades, es la Publicidad 
(fundamentalmente, aunque hay muchas otras variables de comunicación de Marketing), 
quien tiene la capacidad de canalizar/dirigir/orientar los deseos de las personas para que se 
conviertan en consumidores de los productos o servicios ofrecidos. Esto ha hecho pensar 
durante mucho tiempo que la comunicación empresarial es sinónimo de publicidad. 

Pero en este mini paneo histórico no es posible dejar de mencionar las prácticas 
ancestrales de Periodismo (sus primeros indicios se ubican antes de la Edad Media, aun 
cuando el primer diario impreso se publicó en 1457 en Alemania y el auge del periodismo 
como tal se produjo en el siglo XVII). De hecho, los estudios formales de Comunicación y 
Relaciones Públicas tienen su antecedente más inmediato en las Escuelas o Eacultades de 
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Periodismo, así como está perfectamente documentado que el antecedente inmediato de 
las direcciones de Comunicación fueron los otrora Gabinetes de prensa. 

Obviamente, todas las disciplinas anteriormente reseñadas cobraron fuerza y se 
perfeccionaron en la misma medida que la sociedad se los iba demandando, y 
particularmente, su desarrollo estuvo asociado al de las organizaciones. Por lo que hasta 
alrededor de los años 80, las empresas y organizaciones hacían comunicación a partir de la 
sumatoria de actividades y acciones realizadas de forma independiente por 
departamentos, divisiones o terceros que no necesariamente se articulaban, por lo que no 
existía unidad de objetivos, valores ni misión común. Así se podía encontrar que la 
comunicación interna era materia del área de Recursos Humanos, generalmente el área de 
Relaciones Públicas atendía la relación con los medios, las publicaciones y los eventos, 
mientras que la publicidad y otras campañas eran responsabilidad de los profesionales de 
marketing, por citar sólo algunas de las más comunes. Igualmente, se le veía como un 
gasto, o se concebía como algo espontáneo y natural que no requería de una gran atención. 

El momento actual 

Con el paso del tiempo, el entorno se tornó más complejo, volátil y mediado por la 
globalización y la tecnología; por tanto, creció el número de públicos a atender por lo que 
ahora habría que enfrentar disímiles contenidos, discursos o lenguajes. Al mismo tiempo se 
incrementó la competencia, se segmentaron mucho más los medios de comunicación, y el 
más drástico de todo; la introducción acelerada de nuevas tecnologías. Internet, y 
especialmente las redes sociales, considerado el cambio más disruptivo de los últimos años. 

En cierto modo, los medios sociales ya son una parte inevitable de la vida cotidiana, 
con sus respectivas ventajas y desventajas; por lo que la comunicación en las 
organizaciones debe reinventarse cada día. Ellas posibilitaron que los públicos fueran más 
exigentes y estuvieran mejor informados: estos dejaron de ser pasivos para convertirse en 
agentes que conversan, opinan, critican y alaban a las empresas y organizaciones, y 
además, cuentan con los medios para hacerlo. 

Es en este escenario, a partir de la década del 90 del pasado siglo, en el que fue 
tomando fuerza una nueva concepción de la comunicación en la que se deja de concebir 
como una función secundaria de apoyo logístico y pasa a ser considerada como una parte 
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más en la gestión empresarial y organizacional; es decir, como un elemento estratégico 
que contribuye decididamente al logro de sus objetivos. Asimismo, en este nuevo enfoque, 
la comunicación se planifica y diseña a partir de integrar los esfuerzos comunicacionales 
que de otra manera se encontrarían dispersos e inconexos (aunque ciertamente ya desde la 
década del 80 comienzan algunos autores a hablar acerca de la efectividad de las 
comunicaciones integradas). 

Los muy diversos “apellidos” de la comunicación en las organizaciones 

Sin embargo, no todo es miel sobre hojuelas: a la comunicación aún le queda 
mucho por hacer. Uno de sus puntos flacos es que el sector está plagado de ambigüedades 
e indeterminaciones acerca de algo tan esencial como la denominación que se le asigna. Y 
es que, aun cuando hay autores que intentan explicar y/o aclarar las diferencias entre un 
grupo de designaciones que se le han endilgado a la Comunicación"^, otros tantos las 
conciben como sinónimos (por lo que se usan indistintamente hasta en publicaciones 
científicas); por lo que hoy la disciplina comparte un sinnúmero de apelativos. 

La inexistencia de una terminología clara y normalizada lleva a formular una 
cuestión que deberá ser sometida a reflexión: la polisemia existente y la confusión 
terminológica en torno a la comunicación no sólo en el mundo docente sino también en el 
profesional, es el resultado de la complejidad propia y singular de la disciplina, o bien es 
consecuencia de su pertenencia a un campo de trabajo todavía inmaduro y poco 
consolidado, o la confusión se debe a una combinación de las dos razones antes 
mencionadas y otras más. 

Y aunque somos del criterio de que la denominación no puede estar por encima de 
la esencia, se considera que sería útil que académicos y practicantes se pusiesen de 
acuerdo en encontrar una designación que defina la actividad de la comunicación en las 
empresas, organizaciones e instituciones, lo que supondría un paso de avance al recortar la 
gama amplísima de calificativos que hay para describirla, y que tan escasamente ayuda a 
su profesionalización e institucionalización, pues no hay dudas de que la terminología 
ayuda a estructurar la actividad, y por ende, a entenderla mejor. 

Refiriéndose a la comunicación en las empresas, organizaciones e instituciones se emplean varios 
términos, a saber: Comunicación Organizacional, Empresarial, Institucional, Corporativa, Global, Total, 
Integral, Integrada, Estratégica, de Reputación, Comunicación 360... 
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Pasemos a revisar las más socorridas: 

Comunicación Organizacional 

Una de las primeras acepciones: “Comunicación Organizacional”, la ofrece Gerald 
Goldhaber, quien se considera pionero de la especialidad^ y autor del libro homónimo que 
es referente obligado en la disciplina. En este texto, el autor la define como “el flujo de 
mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes (...). Igualmente, “considera a 
la comunicación como un proceso dinámico que es transaccional, personal y seriado. 
Como proceso transaccional, la comunicación implica el envío y la recepción simultánea 
de mensajes (...) Como proceso personal, la comunicación implica la singularidad de las 
personas (...) Como proceso seriado, la comunicación implica una serie paso a paso de 
mensajes repetidos (...) Debido a su naturaleza seriada, los mensajes pueden sufrir 
distorsiones o cambios”. (1984, p. 21) 

La percepción de este autor de la comunicación organizacional incluye cuatro 
conceptos clave: mensajes, red, interdependencia y relaciones. Con lo cual se evidencia un 
especial énfasis en la estructura organizacional, poniendo el funcionamiento del sistema 
comunicativo de la institución en función de esa estructura. En su análisis goza de gran 
protagonismo la comunicación hacia adentro. De hecho, Goldhaber logra establecer los 
canales, tipologías de mensajes, flujos, redes, que viabilizan la comunicación con el 
público interno, no así con el externo, considerado por este autor como necesariamente 
masivo y al que llegan como acciones de comunicación hacia afuera, las relaciones 
públicas y la publicidad. 


^ Aunque en realidad, es a Charles Redding de la Universidad de Purdue, a quien se le considera el padre de 
la Comunicación Organizacional. En el año 1972, publicó el libro “Communication within the organization: 
An interpretative review of theory and research”, en el que analizó la comunicación interna, discutió el 
concepto de clima organizacional y su relación con la comunicación efectiva y presentó diez postulados que 
sirvieron de base para futuras investigaciones en el campo de la comunicación en las organizaciones: a) la 
importancia del significado del mensaje desde del proceso de interpretativo del receptor, b) el rol de la 
comunicación verbal y no verbal, c) la importancia de la escucha empática, de la retroalimentación tanto del 
receptor como del emisor, d) la eficiencia de la comunicación, e) barreras que impiden el proceso de 
comunicación como la sobrecarga de información y la capacidad de los canales, entre otros. (Buzzanell & 
Stohl, 1999) 
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MOTIVO 

Manterúniento ( Relacnnados con políticas y 
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Húrtanos (Relacionados con las acUtudes, la 
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Informar, persuadir, regular, irtesar 
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RELACIOKES 


Senadas 

De persona a persona 


Audiettcia 

Mts de doce personas 


Niveles de 

Individual 


Oriq)o 



OrganBaeional 


Mientras que Gary Kreps, profesor de la Universidad Northern Illinois, describe a 
la comunicación organizacional como "el proceso por medio del cual los miembros 
recolectan información pertinente acerca de su organización y los cambios que ocurren 
dentro de ella. (...) La comunicación ayuda a los miembros a lograr las metas individuales 
y de organización, al permitirles interpretar el cambio de la organización y finalmente 
coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con el logro de sus 
responsabilidades evolutivas en la organización". (1990, pp. 11-12) 

Si nos detenemos en estas primeras acepciones, provenientes todas de autores de 
Estados Unidos, país donde nace y donde por primera vez es identificada la Comunicación 
Organizacional como disciplina académica por parte de asociaciones como la International 
Communication Association - ICA y la National Communication Association - NCA, se 
coincidirá en la prevalencia de la mirada hacia lo interno, aun cuando luego se comenzó a 
reconocer progresivamente el ambiente externo y la importancia de las prácticas 
profesionales, ampliándose sus conceptualizaciones. 

Si bien es válido aclarar que por estas mismas fechas, específicamente en un 
estudio realizado en el año 1993 por Annette Shelby, Profesora Emérita de la Universidad 
de Georgetown especializada en administración de la comunicación, descubrió que 
coexistían otras denominaciones de Comunicación Organizacional -Organizational 
Communication-, que compartían espacios profesionales y académicos norteamericanos 
con este término. Entre las principales, destacó la de Business Communication 
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(Comunicación de Negocios^), Management Communication (Comunicación Gerencial^) 
y Corporate Communication (Comunicación Corporativa), y llega a la conclusión que la 
denominación que englobaba más cantidad de aspectos en lo referente al estudio y la 
práctica de la comunicación en las organizaciones era la de Comunicación Organizacional 
(Organizational Communication). 

Es en el área latinoamericana donde caló mucho más que en otras partes del 
mundo la denominación -Comunicación Organizacional-, que en principio le dieron sus 
principales exponentes (norteamericanos todos). Como muestra se tiene el caso de 
México: en 1973 se funda la Asociación Mexicana de Comunicaciones Internas, A. C. 
(AMCI), la que en 1986 se transforma en Asociación Mexicana de Comunicación 
Organizacional, AMCO, y nuevamente en 1996 cambia para ser la Asociación Mexicana 
de Comunicadores Organizacionales, AMCO. 

Esta inclinación hacia el uso de “Comunicación Organizacional” pudiera deberse a 
que los primeros acercamientos a esta novel disciplina fueron precisamente a través de 
obras de autores norteamericanos como Goldhaber (1984), Einda Putnam (1987), 
Erederick Jablin y colaboradores (1987), y además bajo este apelativo se produjeron obras 
de mucho mayor desarrollo teórico e investigativo que han sido pilares en la orientación 
de los procesos comunicativos y la investigación aplicada a la solución de problemas 
económicos y sociales. A lo anterior se suma que las prácticas de Comunicación y 
Relaciones Públicas en el ámbito latinoamericano provienen casi por entero (al menos en 
los inicios) de las experiencias estadounidenses. 


6 La comunicación de negocios se inscribe en las escuelas de administración de empresas y es una ciencia 
práctica y una herramienta básica del mundo empresarial. Está básicamente relacionada con la comunicación 
escrita y sustenta el punto de vista de los altos mandos hacia los medios y los equipos de colaboradores. Se 
concentra en comunicaciones entre dos personas y tiene que ver fundamentalmente con la redacción de 
memos, cartas y reportes. Se trata de la de mayor antigüedad, ya que encuentra sus orígenes en la Retórica 
de la Grecia Clásica (460 a.C.) y se remonta a las primeras transacciones comerciales establecidas en la 
historia de la humanidad. Con ella se da así paso al nacimiento de un lenguaje persuasivo, tanto hablado 
como escrito, que posee características propias (Smeltzer, 1996) 

7 La comunicación gerencial (management) nace en el contexto de las escuelas de negocios y su principal 
objetivo se centra en “desarrollar y difundir aquel conocimiento que incrementa la eficiencia y la efectividad 
de los gerentes (managers) en el contexto de los negocios contemporáneos” (Smeltzer, 1996). Desde finales 
de la década de los años 30, especialmente en los Estados Unidos, venía haciéndose énfasis en la 
importancia de la función de los gerentes en las empresas y hacia los años 80 comenzó a prestarse especial 
atención al papel que juega la comunicación en ese dominio. El objetivo fundamental de la comunicación de 
la alta dirección empresarial es hacerla más eficiente y efectiva, y su propósito es el logro de una mejor 
armonización de las tareas organizacionales: resolución de conflictos, liderazgo, superación personal y 
comunicación propiamente dicha, entre otras, y todo ello partiendo de la base de que es el factor humano el 
que determina, en gran medida, todo lo que acontece en el interior de una empresa o una organización. 
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Posteriormente, el término se ha seguido utilizando en nuestro eontexto; prueba de 
ello fue el Primer Congreso Iberoamericano de Comunicación Estratégica para 
Organizaciones, celebrado en Quito, Ecuador entre el 5 y el 7 de febrero de 2003, 
organizado por el Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicación para 
América Eatina (CIESPAE), que: 

.. .sirvió para trabajar sobre las teorías fundamentales de la comunicación 
organizacional y sus implicaciones, y se confirmó la necesidad de propiciar 
espacios que posibilitaran el intercambio de conocimientos y experiencias 
en el estudio de la comunicación en las organizaciones, para lo que se 
propuso la conformación de la Red Virtual de Comunicadores 
Organizacionales de Iberoamérica, cuyo portal es www.reddircom.org, con 
el fin de compartir experiencias, generar investigación, socializar a los 
comunicadores y adelantar foros y charlas virtuales. (Buenaventura, 2007) 
Además, es el término que cotidianamente se le da a la comunicación en Brasil, 
como explica la Dra. María Angela Mattos, profesora adjunta de la Pontificia Universidade 
Católica de Minas Gerais: 

a Comunica 9 áo Organizacional diz respeito tanto a um campo de estudos 
quanto a um conjunto de fenómenos empíricos, sendo o prímeiro 
considerado subdisciplina ou subárea da Comunica 9 áo e o segundo, práticas 
de comunica 9 áo complexas e variadas desenvolvidas no ámbito das 
organiza 9 Óes, sejam elas públicas ou privadas ou ainda do terceiro setor.* 
(2008, p. 18), entendiéndose esta como: “proceso de construcción y disputa 
de sentidos en el ámbito de las relaciones organizacionales”. (Baldissera, 
s.f) 


* La Comunicación Organizacional se refiere tanto a un campo de estudios como a un conjunto de 
fenómenos empíricos, siendo el primero considerado sub-disciplina o sub-área de la Comunicación, y el 
segundo, prácticas de comunicación complejas y variadas desarrolladas en el marco de las organizaciones, 
ya sean públicas, privadas o del tercer sector, (traducción de la autora) 
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Comunicación Global 

Hay autores que señalan al autor francés Christian Regouby, como el responsable 
de insuflarle a la comunicación una perspectiva innovadora, cuando en su texto “La 
Comunicación Global, cómo construir la imagen de empresa” de 1989, habla por primera 
vez de Comunicación Global. 

Regouby la presenta como: 

... un "camino estratégico y directivo a seguir por la empresa”, (...) “un 
nuevo enfoque que apunta hacia la conceptualización de potencialidades de 
la comunicación para una empresa a través de: 

- La puesta en escena de una estrategia de construcción y capitalización de 
un territorio exclusivo de marca. 

- La puesta en marcha de una política de coherencias y sinergia de los 
medios empleados. 

- La orquestación permanente del conjunto. 

La comunicación global parte de una base teórica clara: en una empresa 
todo comunica: “Cada expresión de comunicación debe ser considerada 
como un elemento vital para la identidad y personalidad de la empresa" (pp. 
63-70). 

En este caso, indudablemente se parte del reconocido primer axioma de Paul 
Watzlawick, exponente de la Escuela de Palo Alto o Colegio Invisible (de notable 
influencia en Europa entre las décadas del 60 y 70), que enuncia que: “Todo 
comportamiento es una forma de comunicación. Es imposible no comunicar”, añadiéndole 
el hecho de que es vital para el reforzamiento de la identidad, amén de la necesidad de la 
sinergia entre las áreas que producen comunicación, y la coherencia entre el decir y el 
hacer; que a su vez constituye el planteamiento básico de otra autora francesa; la Dra. 
Paséale Weil. 

Ella señala que lo que caracteriza al concepto de Comunicación Global es la 
existencia de una política de comunicación, de un proyecto de organización que recorra e 
impulse el conjunto de sus acciones y de sus actos de habla. Su objetivo: 

la estrecha correspondencia entre las decisiones de gestión, la política 
financiera, industrial, de marketing y social y el discurso que las da a 
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conocer (...) La comunicación 'global'... dice y subraya lo que la empresa ya 
expresa por medio de sus actos, pero además traza la perspectiva, la lógica y 
la finalidad de todo ello. Armoniza entre sí, no los "decir", sino los "decir" 
con los "hacer", los discursos y los actos, los enunciados y las realidades de 
la empresa (...) también una exigencia, decir obliga a hacer. (Weil, 1992, p. 
199) 

Esta impronta de la Comunicaeión Global pone énfasis en el hecho de que “todo 
eomunica”, o al decir de Costa todo significa: “la comunicación es aeeión y la aceión es 
comunicación. Los hechos no solo son, sino que signifiean” y por ende es interaeción 
(2015, p. 10). Es una realidad incuestionable que, aun cuando las empresas e instituciones 
no gestionen intencionadamente su comunicación, siempre están comunicando, y estos 
autores lo consideran relevante, y como se planteó antes, ya evidencian la necesidad de 
“de una política de coherencias y sinergia de los medios empleados”. 

Comunicación Corporativa 

Es en el término Comunicación Corporativa en el que parecen haberse puesto de 
acuerdo renombrados autores europeos. Aun cuando la Dra. Nuria Saló, profesora de la 
Universidad de Bareelona deseubre: “euando se utiliza el término eomunieaeión en las 
primeras publicaciones en España se hace bajo la denominación de Comunicación de 
Empresa, Communication d’Entreprise, además de comunicación organizacional, integral, 
global o corporativa, términos que se utilizan todavía para denominar la comunicación en 
las distintas organizaciones”. (2000, p.20) 

Joan Costa, uno de los autores de mayor renombre en nuestras disciplinas, en 1977 
publica su libro “La imagen de empresa. Métodos de comunicación integral”, siendo quien 
en realidad por primera vez enuneia la idea de “integrar las comunieaeiones”^. 


® Trece años después de la aparición de este libro de Costa, en 1997, Don Schulz, profesor de Publicidad y 
Comunicaciones de Marketing Integradas de la Northwestern University junto a Stanley Tannenbaum, 
profesor de Northwestern University y Robert Lauterborn, profesor de la Universidad de North Carolina 
publicaban Marketing Integrated Comunnications (Comunicaciones de Marketing Integradas), con un 
enfoque también novedoso aunque menos integrador, pues hablaban solamente de la sinergia de las 
herramientas de marketing con miras a lograr la consecución del objetivo de imagen de marca, conciencia y 
generación de respuestas en las audiencias. Es decir, en estas primeras aproximaciones, los autores ponían 
énfasis en los clientes y la comunicación comercial para lograr los objetivos de marketing -de producto o de 
marca- de la compañía. 
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Más adelante, apela al término Comunicación Corporativa en otro de sus primeros 
libros, planteando que esta se encuentra “ligada a la acción y la conducta global de la 
organización (...) es bolista e integradora, es decir que en ella se coordinan, se integran y 
gestionan las distintas formas de comunicación como un todo orgánico en el sentido 
corporativo” (1995). Según el propio Costa, en este libro lanza un lema que «es, de hecho, 
un axioma: “La comunicación es acción y la acción es comunicación”» (Carbone, 2006, p. 
227) 

Por su parte. Cees van Riel, profesor en la Escuela de Comercio de la Universidad 
Erasmus de Rotterdam, define la Comunicación Corporativa como “un instrumento de 
gestión por medio del cual toda forma de comunicación interna y externa conscientemente 
utilizada, está armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una 
base favorable para las relaciones con los públicos de los que la empresa depende” (1997, 
p. 26). Y bajo este concepto agrupa lo que él considera las tres formas principales de 
comunicación en organizaciones: "comunicación de marketing", "comunicación 
organizativa", y "comunicación de dirección". 

Ea "comunicación de marketing" se usa como término general para cubrir la 
publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, 
las ventas personales, y otros elementos (de comunicación) del mix. Ea 
"comunicación organizativa" cubre las relaciones públicas, las relaciones 
con las Administraciones Públicas, las relaciones con los inversores, la 
comunicación con el mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la 
comunicación ambiental, y la comunicación interna... Ea comunicación de 
dirección es la comunicación entre la dirección y los públicos objetivos 
internos y externos... (pp. 2, 8-9) 

También para el catedrático de la Universidad Complutense de Madrid, Euis Ángel 
Sanz de La Tajada: “Comunicación Corporativa es la aplicación de un conjunto de medios 
de relación que pretenden proyectar la personalidad (identidad) de la empresa hacia su 
entorno, configurado por diversidad de públicos, tanto internos como externos a la propia 
organización; su objetivo es, por lo tanto, la proyección de las características y 
peculiaridades de la organización empresarial, como un todo, y como sujeto de tal 
comunicación”. (1998) 
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En el mismo tenor, el Dr. Paul Capriotti, profesor en la Universidad de Rovira i 
Virgile, España y director de Main Media, consultora en investigación y reputación 
mediática, define la Comunicación Corporativa como: “la totalidad de los recursos de 
comunicación de los que dispone una organización para llegar efectivamente a sus 
públicos” (...) “todo lo que la empresa dice de sí misma en función de los recursos que 
ella posee y se realiza por medio de: a) Ea Conducta Corporativa y b) Ea Acción 
Comunicativa”. (1999, pp.lyS) 

En esencia, a pesar de que en países como España y Holanda, la Comunicación 
Corporativa ha sido interpretada como una evolución de la comunicación mercadológica y 
del resto de las formas de comunicación que se producen al seno de las entidades, el 
principio de todos esos abordajes se mantiene: un enfoque dirigido a coordinar las 
distintas actividades comunicativas (tanto al interior como al exterior), con el propósito de 
reforzar la identidad institucional y consolidar la imagen global de la organización y/o 
desarrollar una base estable de relaciones con sus públicos. 

Comunicación Institucional 

Esta expresión es otra de las denominaciones empleadas en el campo, y fue 
esgrimida en el informe provisional (Informe Me Bride) sobre los problemas de la 
comunicación en la sociedad moderna elaborado por la Comisión Internacional para el 
Estudio de los problemas de comunicación de la UNESCO en 1978. En el mismo se 
planteaba que: “la comunicación institucional es el sistema de intercambio de datos, 
información, ideas, conocimientos que se establecen entre las instituciones públicas o 
privadas, nacionales o internacionales por un lado y su público real o virtual por el otro”. 

Este concepto fue la base del que más tarde elaboraron las investigadoras 
latinoamericanas María Euisa Muriel y Gilda Rota: 

.. .que no constituye exclusivamente otro término, sino que es un nuevo 
esfuerzo científico dirigido al análisis integrador de los diferentes elementos 
de la comunicación de una institución formal, y sobre cómo estos se 
insertan en las relaciones entre los comportamientos individuales y grupales 
de los miembros directos e indirectos de una organización y la estructura de 
la misma. (1980, p. 13) 
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Para ellas, la comunicación institucional es “un sistema coordinador, cuyo objetivo 
es la armonización de los intereses de la institución con los de sus públicos internos y 
externos, a fin de facilitar la consecución de sus objetivos específicos y a través de ello 
contribuir al bienestar personal, grupal, social y nacional”, (p. 19) 

Mediante una eficiente labor coordinadora, el sistema de comunicación 
institucional justifica su propia existencia y la de la institución misma, ante el sistema 
social para cuya satisfacción de necesidades fue creado. Como se observa, las autoras 
sobrepasan el marco de la institución, para ver cumplidos los objetivos de la comunicación 
en un nivel macro, hasta llegar al ámbito nacional. 

Pero además, introducen el rol que le tocaría desempeñar a la comunicación como 
conciliadora entre las necesidades e intereses de la organización y la de los públicos, lo 
que se produce a partir de que las acciones de esta se perciban por parte de los 
stakeholders como consistentes con sus expectativas; y todo ello con el fin de llegar a la 
satisfacción plena de ambos, aspecto que había sido expuesto desde las primeras 
conceptualizaciones de Relaciones Públicas conocidas. 

La explicación de ello es que estas dos investigadoras latinoamericanas de amplia 
experiencia académica y profesional, a pesar de que coinciden en señalar a “las Relaciones 
Públicas como la disciplina que tradicionalmente se ha ocupado en forma más directa del 
estudio y posterior programación del intercambio entre la institución y sus públicos”, 
emiten una serie de razonamientos en la base de los cuales está “la confusión conceptual 
existente alrededor del término relaciones públicas, así como las connotaciones 
mercantilistas que se le asocian en función de su origen”, por lo que concluyen planteando 
“la sustitución de este término por el de Comunicación Institucional”. 

En cualquier caso, estamos en presencia de otro de los disímiles rótulos de la 
comunicación, que idénticamente a los otros, propugna por la coordinación y 
armonización entre todas las comunicaciones de la entidad pero pondera el hecho de que 
lo que se intercambia son mensajes, informaciones. A su vez enfatiza, no sólo en las 
relaciones de calidad que deben instaurarse entre la institución y los públicos para el 
bienestar de ambas partes, sino también en un mecanismo de conciliación o mediación 
para que lo anterior se pueda dar. 



16 


Comunicación Empresarial 

De Brasil, el profesor Wilson da Costa Bueno utiliza en su definición 
indistintamente varias denominaciones aunque privilegia el término Empresarial, como se 
muestra a continuación: 

La Comunicación Empresarial (Organizacional, Corporativa o Institucional) 
comprende un conjunto complejo de actividades, acciones, estrategias, productos y 
procesos desplegados para reforzar la imagen de una empresa o entidad (sindicato, 
órganos gubernamentales, ONG, asociaciones, universidades etc.) de cara a sus públicos 
de interés (consumidores, empleados, formadores de opinión, clase política o empresarial, 
accionistas, comunidad académica o financiera, periodistas, etc.) o frente a la opinión 
pública. (2003) 

Mientras que para los profesores María Victoria Carrillo y Juan Luis Tato: 

... la comunicación empresarial es el conjunto de decisiones materializadas 
en distintas acciones, para que una organización alcance sus objetivos 
planteados en términos de obtener más valor (una marca fuerte) y 
reconocimiento (mejor imagen corporativa a corto plazo y mejor reputación 
corporativa a largo plazo). (...) La comunicación empresarial bien hecha se 
define básicamente por dos ejes básicos: debe ser INTEGRAL y 
PRO ACTIVA (...) lo que exige un nuevo diseño de la comunicación 
empresarial basado en la gestión de los activos intangibles, y que hemos 
descrito bajo el nombre de la comunicación espiral. (2014) 

Estos profesores de la Universidad de Extremadura apuntan igualmente a la 
integralidad pero le añaden la cuestión de gestionar los activos intangibles más el elemento 
proactivo, es decir, no esperar a que ocurra una crisis para trabajar la comunicación 
empresarial. Hablan además de un modelo de comunicación espiral (que ya habían 
planteado desde el 2004 (véase La Nueva Dimensión de Comunicación Empresarial en el 
entorno de los Activos Intangibles La Comunicación Espiral, disponible en: 
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n39/carrillotato.html), en donde esta se 
genera desde el interior hasta el exterior de la organización, en el entendido de que 
una empresa o institución proyecta hacia afuera lo que es internamente. 
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En el caso de la referencia a la gestión de los activos intangibles, el catedrático y 
director de Villafañe y Asociados, ya lo había considerado de esta manera: 

Actualmente es el corporate, la filosofía que velando por la imagen de la 
empresa, trata de gestionar de forma integral todos los activos intangibles 
empresariales, en el contexto del management moderno y aglutina en su 
gestión, sobre todo a la comunicación interna y corporativa de la empresa. 
En realidad la comunicación corporativa, hace especial hincapié en los 
elementos que desde la empresa hacia el exterior, predisponen a ésta para 
tener mejor imagen, y desde el punto de vista del corporate, se apoya en 
otros elementos intangibles, sobre los que se sustenta la imagen, y 
consecuentemente, la reputación. (Villafañe, 2002, p. 53) 

Sin embargo, hay otros autores como la profesora de la Universidad de Santiago de 
Compostela, Dra. Berta García Orosa: “comunicación empresarial es la que, exenta de la 
obligatoriedad legal, se guía por los fines propios de la entidad empresarial: la 
productividad y la rentabilidad”. Por cierto, que para ella sí hay diferencias entre los 
términos Empresarial, Institucional y Organizacional, pero sólo las relaciona con “el 
emisor -que es muy diferente en cada uno de los tres casos-”. (2006) 

Comunicación 360 

Este es un término más actual, explotado además con mucha más fuerza desde la 
disciplina del Marketing, entre otras, pero en este caso su abordaje es muy similar al de 
otros autores que propugnan por la comunicación dialógica, la simbiosis entre lo interno y 
lo externo y las relaciones públicos-organizaciones para generar un mayor 
posicionamiento. 

Comunicación en 360° es un “estado de diálogo constante”, donde las 
organizaciones asumen su rol comunicador para así generar conversaciones, 
agendar temas y movilizar información con sus audiencias clientes - 
internos y externos. De esta forma, la comunicación en 360 grados busca 
proyectar objetivos para posicionar, crear, convocar, descentralizar e 
informar desde la comunicación y, con esto, difundir, interaccionar y 
generar transacción de mensajes con los públicos escogidos como 
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gravitantes para el negocio, esto tanto interna como externamente. (Véliz, 
2006, p. 64) 

Comunicación Estratégica 

En el año 1993, Daniel Scheinsohn, asesor de empresa y también profesor 
universitario argentino, publica un libro con el titulo “Comunicación Estratégica. 
Management y fundamentos de la imagen corporativa”, en donde emplea la expresión 
“Comunicación Estratégica”, denominación que ya habia registrado como “marca” con 
anterioridad. En su segundo libro, “Más allá de la Imagen Corporativa” del año 1997, 
reflexionando sobre su teoría, comentaba: 

Ea problemática comunicacional corporativa es de naturaleza sumamente 
compleja y reclama una disciplina que esté concebida especialmente a la 
medida de sus exigencias (...) Comunicación Estratégica® se postula como 
una disciplina específicamente concebida, para posibilitar un abordaje 
óptimo y competitivo de la problemática comunicacional corporativa. (...) 
la Comunicación Estratégica® pretende sistematizar las funciones de 
comunicación, (...) a través de la administración de lo que denominaremos 
las “Temáticas de Intervención”, (...) que son: la Personalidad; la Cultura; 
la Identidad; el Vínculo Institucional; la Comunicación... 

(...) Comunicación Estratégica además define diez áreas de gestión para la 
Comunicación Corporativa, a saber: Comunicación de diseño. 

Comunicación de marketing. Relaciones institucionales y con la comunidad. 
Relaciones gubernamentales. Comunicación financiera, 
Cybercomunicaciones & multimedia (C&M), Administración de datos e 
indagaciones (ADI), Comunicación Business to Business, Relaciones con el 
periodismo y Comunicación interna”. (Scheinsohn, 1997, pp. 43-55, 200- 
201, 165, 199, 208) 

Como se puede observar, Scheinsohn, un autor de nuestro propio continente, en 
análisis que data de 1993, ya se planteaba la comunicación vista de manera 
interdisciplinaria, a través de una propuesta transdisciplinaria y genera un nuevo ámbito a 
partir de todas las disciplinas especializadas, a lo que denomina “comunicación 
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estratégica”, en la que a partir de la articulación de todas ellas pretende dar un modelo y 
sistemas concretos de gestión que sirvieran para la actividad del management. 

Más adelante en el tiempo, el propio autor retoma el tema planteando: 

La comunicación estratégica es una interactividad, una hipótesis de trabajo 
que interviene para asistir a los procesos de significación, ya sean estos en 
empresas o en cualquier otro sujeto social. 

Proponemos a la comunicación estratégica como una hipótesis de trabajo 
que permita gestionar el proceso comunicativo, mediante la búsqueda de 
una coherencia significativa, para lo que será necesario: coherencia entre lo 
que se pretende comunicar y lo que se comunica; coherencia entre lo que se 
comunica implícita y explícitamente; coherencia entre los propósitos y los 
medios para alcanzarlos; coherencia entre lo que se declara y lo que se 
actúa. 

Ante la diversidad en la emisión de mensajes, la coherencia es generadora 
de “sinergia significativa”, donde los mensajes apuntan hacia una misma 
idea - la identidad corporativa - ; y se potencian mutuamente para alcanzar 
el mismo fin. 

La comunicación estratégica es una interactividad, una tarea 
multidisciplinaria que pretende trabajar con una empresa en situación y 
proyección. 

La comunicación estratégica comprende los siguientes niveles de acción: 
Nivel estratégico, Nivel logística, Nivel táctico y Nivel técnico. 

La comunicación estratégica puede ser resumida de la siguiente manera: La 
empresa posee un conjunto de recursos significantes; que en sus públicos 
causan diversas impresiones, suscitando determinada lectura; mediante una 
adecuada intervención sobre el primer término, es posible incidir 
positivamente en el segundo. (Scheinsohn, 2009, p. 91) 

En esta última, sus postulados no difieren grandemente de los que otros autores 
asignan a la comunicación, aunque bajo otras denominaciones. Eso sí, se aborda con 
fuerza lo relacionado a la generación de significación y de sentido compartido entre ambas 
partes de la relación públicos-organizaciones, proponiendo “que se diseñen significados 
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previamente, para luego regular la asignación de significantes pertinentes (Scheinsohn, 
2009, p. 92), y además, es rescatable su enunciación de los cuatro niveles de acción de la 
comunicación estratégica: estratégico, logística, táctico y técnico. 

Otro autor español también bautizó como Comunicación Estratégica a una “nueva 
disciplina” en los estudios de comunicación en las organizaciones. En el Capítulo 20 de su 
multipremiado libro Estrategias de Comunicación, el Dr. Rafael Alberto Pérez, profesor 
desde 1973 de la Eacultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense 
de Madrid, establecía radicalmente la vinculación entre los términos estrategia y 
comunicación, rescatando a su vez, las principales contribuciones históricas al 
pensamiento estratégico, así como investigando la relación entre comunicación y 
estrategia desde los orígenes de la humanidad. 

En este libro definió.' 

esa forma de interacción simbólica que denominamos comunicación merece 
el calificativo de estratégica cuando el emisor la decide y pre-elabora 
conscientemente de antemano, de cara al logro de unos objetivos asignados, 
teniendo en cuenta el contexto de la partida y las tendencias políticas, 
económicas, socio-culturales y tecnológicas, y, sobre todo, las posibles 
decisiones/reacciones de aquellos públicos-receptores que con sus cursos de 
acción puedan favorecer o perjudicar el logro de dichos objetivos 
(antagonistas, competidores, miembros, aliados, etc.). 

En otras palabras, la comunicación estratégica es una forma de acción social 
que se caracteriza porque se produce en una situación de juego estratégico 
en la que los jugadores hacen uso de la interacción simbólica para resolver 
sus problemas o maximizar sus oportunidades. Eo que nos introduce en su 
utilidad”. (2001, p. 462) 

Considerado el padre de la “nueva teoría estratégica”, en torno a esta propuesta 
suya (2001) se constituyó el Eoro Iberoamericano Sobre Estrategias de Comunicación 
(EISEC); plataforma de intercambio que agrupa a más de 300 expertos de unas 100 
universidades iberoamericanas, desde donde se estudian y hacen aportaciones a una Nueva 
Teoría Estratégica. Su fundamento principal es la comunicación y el estudio de la 
estrategia y sus procesos, desde una mirada multidisciplinar a partir del paradigma de la 
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complejidad, (http://www.fisecinternacional.com/el-foro-iberoamericano-sobre- 
estrategias-de-comunicacion/) 

Sin embargo, hay otros autores que igualmente han ofrecido sus definiciones de 
Comunicación Estratégica, con muchos puntos en común a cualquier otra de las 
denominaciones anteriormente señaladas: 

Para Marcelo Manucci, profesor y consultor argentino: 

La comunicación estratégica no es un conjunto de señales y de medios, es 
un conjunto de símbolos compartidos que solo son operativos si tienen 
significación en los diferentes actores del proceso. En este sentido, cuando 
la organización define estratégicamente su comunicación, define los 
parámetros sobre los cuales traza su espacio de competencia, define una 
narración, un guión y participantes con los cuales va interactuar para 
desarrollar su actividad cotidiana. Un proceso de comunicación es 
estratégico cuando puede desarrollar significados compartidos, cuando 
puede trascender la concepción física de productos y servicios y generar un 
concepto en tomo al cual generar vínculos con diferentes sectores de la 
comunidad. Sin un concepto compartido no hay vínculos, solo hay 
relaciones contingentes y pasajeras. Para generar significados compartidos, 
una organización debe considerar la realidad más allá de su propio punto de 
vista e incorporar la mirada y las necesidades de los públicos involucrados 
en la narración dentro de la cual va a desarrollar su actividad. (2005) 

Según los consultores chilenos Eugenio Tironi y Ascanio Cavado: “Comunicación 
estratégica es la práctica que tiene como objetivo convertir el vínculo de las 
organizaciones con su entorno cultural, social y político (gmpos de interés) en una 
relación armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos”. (2006, 
p. 33) 

En tanto para Sandra Massoni, una de las teóricas e investigadoras argentinas más 
importantes en América Latina alrededor de la comunicación estratégica enfocada en los 
nuevos paradigmas: 

La comunicación en las organizaciones dejará de ser instmmental para 
convertirse en estratégica, pues su actuación se conjuga en trabajar por lo 
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menos tres aspectos, que son: a) simbólicos (mensajes, palabras, imágenes y 
textos, etc.), b) materiales (canales y prácticas y rutinas productivas entre 
otros), así como c) afectivos (intereses y necesidades), que contribuyen a la 
forma de la organización de relacionarse con sus miembros, así como la 
manera en que construye el vínculo con la sociedad y con otras instituciones 
con las que interactúa. (2007) 

Un autor imprescindible, Paul Argenti, catedrático de Comunicación Corporativa 
en la Tuck School of Business, la define “como la comunicación en la línea de la 
estrategia global de la empresa y destinada a reforzar su posicionamiento estratégico”. 
(Argenti, Howell y Beck, 2005) 

Como se observa, Argenti apunta a la contribución que desde la comunicación se 
debe prestar a la consecución de los objetivos estratégicos de la organización, mientras 
que Massoni hace referencia a los compuestos comunes de comunicación añadiéndole y 
reforzando la necesidad de los vínculos públicos-organizaciones. Algo similar ocurre con 
la ofrecida por Manucci quien también enfatiza la incorporación de la mirada y las 
necesidades de los públicos involucrados, pero pone más énfasis en los significados 
compartidos. 

Sin embargo, hasta aquí no hay nada que de una forma u otra no se haya dicho en 
otras denominaciones que se le han adjudicado a la comunicación en las organizaciones. 

Es el propio Dr. Rafael Alberto Pérez, quien en la Ponencia inaugural de la VIII 
Bienal Iberoamericana de Comunicación, Puebla, México, 7 de septiembre 2011, retoma 
lo que ya había dejado claro en su texto paradigmático del 2001: 

Para que una comunicación sea “estratégica” tiene que cumplir tres 
requisitos: 

1. Tener los rasgos que toda acción estratégica: 

- que haya sido concebida para alcanzar una determinada meta o 
futurible; 

- que el sujeto que toma las decisiones se encuentre en una situación de 
incertidumbre; 

- que en su elección el sujeto haya actuado anticipadamente; 
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- que al hacerlo haya tenido en cuenta las posibles reacciones y 
decisiones de terceras personas; 

- que se hayan evaluado las diversas rutas alternativas que 
supuestamente conducen al futuro deseado (meta); 

- y elegido una, que es la que se ejecuta (Pérez, 2001) 

2. Si además esa acción estratégica es comunicativa debería cumplir 
también ciertas funciones y tareas propias de su naturaleza comunicacional 
(...) Entre las tareas: estar estructurada en función de unas metas descritas o 
describibles en parámetros comunicacionales (el gap perceptivo que se 
intenta aminorar, la percepción que se desea obtener, la significación que se 
desea generar). Que forme parte de una mezcla de sistemas comunicativos 
previamente definidos (communication mix) y finalmente que se materialice 
mediante sistemas y acciones comunicativas. 

3. Y si esa acción comunicativa estratégica se mueve dentro de los nuevos 
paradigmas, entonces tendría que tener otros rasgos adicionales tales como: 
ser fruto de un pensamiento complejo; no solo hablar/difundir sino también 
escuchar/dialogar; buscar más la articulación que la persuasión; la 
conectividad que la difusión; compartir y armonizar nuestras percepciones y 
valores más que imponer los nuestros; servir de lugar de encuentro y 
generación de significación y de sentido compartido y espacio. Pero en este 
caso no ya por ser estratégica, sino por responder a los nuevos paradigmas. 
(Pérez, 2012, pp. 166-167) 

Igualmente en el año 2007, las profesoras Ivone de Lourdes Oliveira y Maria 
Aparecida de Paula de la Pontificia Universidade Católica de Minas Gerais, Brasil, en su 
texto “O que é Comunica 9 áo Estratégica ñas Organiza95es?^°, habían identificado cinco 
componentes que confieren la dimensión estratégica al proceso comunicativo: el 
tratamiento procesal, la inserción en la cadena de decisión, la gestión de relaciones, la 
planificación y el monitoreo. (pp. 91-108) 

Obra producida por las autoras a partir de la Tesis de doctorado “Dimensáo Estratégica da Comunica 9 áo 
Organizacional no Contexto Contemporáneo: um paradigma de intera 9 áo comunicacional dialógica”, 
presentada por Ivone de Lourdes Oliveira en la Escuela de Comunicación de la Universidad Federal de Río 
de Janeiro, Brasil, en 2002. 
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Relaciones Públicas 

Otro grupo de autores igualmente reconocidos sostienen el paralelismo de ambas 
expresiones: Comunicación y Relaciones Públicas. Sirva como referencia el planteo del 
Dr. Julio Corredor Ruiz, profesor venezolano, ex-Presidente de la Confederación 
Interamericana de Relaciones Públicas (CONFIARP) en su intervención en el I Congreso 
Internacional de Relaciones Públicas auspiciado por la Asociación Latinoamericana de 
Carreras Universitarias de Relaciones Públicas (ALACAURP), celebrado los días 5 y 6 de 
noviembre de 2001, en la Universidad Autónoma de Guadalajara, México: “Comunicación 
estratégica y comunicación organizacional no son otra cosa que relaciones públicas”. 

Este mismo punto de vista lo sostienen el académico James Grunig, Profesor 
Emérito del departamento de Comunicación de la Universidad de Maryland y uno de los 
más notorios estudiosos de las Relaciones Públicas en el escenario mundial, y su colega 
Todd Hunt, de la Universidad Estatal de Nueva Jersey, en su libro Managing Public 
Relations (considerado por varios autores como la obra de Relaciones Públicas más citada 
en el mundo). En esta, los profesores plantean que Relaciones Públicas son “la dirección y 
gestión de comunicación entre una organización y sus públicos, (...) los profesionales de 
las relaciones públicas, sin embargo, no sólo se comunican para sí. Dirigen, planifican y 
ejecutan la comunicación para la organización como un todo... (1984) 

También el Dr. Dennis E. Wilcox, profesor norteamericano de la especialidad en el 
San José State University indicaba que: 

Relaciones Públicas o Director de Comunicación son dos palabras que 
pueden ser intercambiables, ya que por lo general una empresa no tiene un 
Director de Comunicación y un Director de Relaciones Públicas. 
Normalmente, en una empresa tenemos un Director o Vicepresidente de 
Comunicación Corporativa, que es la función de Relaciones Públicas. Ea 
mayoría de las grandes empresas -de 400 a 500 personas- utilizan la 
denominación “Comunicación Corporativa”; no utilizan la de “Relaciones 
Públicas”. Si un cargo es más importante que el nuestro depende del nombre 
que se le asigne en la empresa. 

En cualquier caso, una parte importante tanto de los profesionales de las 
Relaciones Públicas como de la Comunicación Organizacional afirmaron 
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que los nuevos tiempos implicaban que el término “comunicación...” 
debería sustituir al de Relaciones Públicas para designar al departamento 
que coordinaba la actividad comunicativa de una organización”. (Revista 
DirCom No. 53, 2006) 

Mientras que la definición de Relaciones Públicas, resultado del I Foro 
Interuniversitario de Investigadores de la especialidad" , con profesores de la talla de Paul 
Capriotti, Antonio Castillo, María Teresa Otero y Jordi Xifra, entre otros, refrendaron las 
ideas expuestas anteriormente, al concebir las relaciones públicas como “la disciplina 
científica que estudia la gestión del sistema de comunicación a través del cual se 
establecen y mantienen relaciones de adaptación e integración mutua entre una 
organización (o mejor, estructura social) o persona y sus públicos”. (Vecino, 2007) 

Ya desde el año 2003, en un artículo que presentaba los resultados del estudio - 
European Body of Knowledge-EBOK^^, llevado a cabo por los profesores Betteke Van 
Ruler, profesora de Ciencias de la Comunicación en la Universidad de Amsterdam, y 
Dejan Vercic, socio director y uno de los fundadores de la empresa de consultoría de 
comunicación Pristop Communications en Eslovenia, cuyo objetivo fue verificar si existía 
un auténtico concepto de relaciones públicas europeas, sus resultas arrojaron lo siguiente: 

En muchos países, al utilizar idiomas nativos, es prácticamente imposible 
hablar de relaciones públicas con los mismos significados que el término 
posee en los Estados Unidos de América - especialmente en los países 
nórdicos de Europa Central y del Noroeste. Además, el término “relaciones 
públicas”, no sólo es poco utilizado, sino que está siendo sustituido por 
otros como “administración de comunicación”, “comunicación corporativa” 


" I Foro Interuniversitario de Investigadores en Relaciones Públicas, celebrado en Vic, Cataluña, España 
entre el 2 y el 4 de julio de 2003 , que congregó a diferentes estudiosos y una quincena de profesores con 
docencia en asignaturas de relaciones públicas en distintas universidades públicas y privadas españolas. 

El estudio EBOK (European Body of Knowledge), llevado a cabo por los profesores Van Ruler y Vercic 
contó con la participación de 37 investigadores de 25 países: Austria, Bélgica, Bulgaria, Croacia, 
Dinamarca, Einlandia, Erancia, Alemania, Hungría, Irlanda, Italia, Latvia, Holanda, Noruega, Polonia, 
Portugal, Rusia, Eslovaquia, Eslovenia, España, Suecia, Suiza, Ucrania, Gran Bretaña, Yugoslavia. 

(Después de este estudio, Grecia, Malta y Turquía se incorporaron al proyecto EBOK). El objetivo del 
estudio fue verificar si existía un auténtico concepto de relaciones públicas europeas. La investigación 
focalizó cinco puntos básicos: el nombre adoptado por la actividad de relaciones públicas en distintos países 
europeos, el debate entre los conceptos de relacionamiento y comunicación, los parámetros del área, las 
Relaciones Públicas como un área separada de las demás y su definición conceptual. Los resultados dieron 
origen a un debate que todavía sigue en curso y que ha llevado a la definición de cuatro características 
propias de las “Relaciones públicas europeas”: reflexiva, gerencial, operacional y educacional. 
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O “comunicación integrada”.... Incluso muchas asociaciones europeas de 
relaciones públieas mudaron sus nombres y se convirtieron en asoeiaciones 
de “eomunieación”, aunque han mantenido sus denominaciones de 
relaciones públicas en inglés. Esto ha ocurrido hasta el momento en 
Dinamarca, Finlandia, Holanda, Noruega y Sueeia. Acreditamos que esas 
reformas están vineuladas más a las eonnotaeiones del término que a un 
eambio en los propios eontenidos y funeiones de relaeiones públicas. (2003, 
pp. 155-172) 

Entre tanto, la última definieión aportada en el año 2012 por la Public Relations 
Society of America -Sociedad de Relaciones Públicas de Amériea (PRSA)-'^, junto a otras 
importantes asoeiaciones del ramo como: Chartered Institute for Public Relations^^, la 
Global Alliance for Public Relations and Communication Managemenf^, la International 
Association of Business Communicators (lABC)*® y la Word ofMouth Marketing 
Association (WOMMA)^^ fue: “Las relaeiones públieas son un proeeso estratégieo de 
eomunieaeión que eonstruye relaeiones mutuamente benefieiosas entre las organizaeiones 
y sus públicos”. (Rivero, 2015) 

La Public Relations Society of America (PRSA) creada en 1947, se considera la organización de 
profesionales de relaciones públicas más grande del mundo. La misma cuenta con más de 22,000 
profesionales de la Comunicación y las Relaciones Públicas, además de más de 10,000 estudiantes 
organizados en la Public Relations Student Society of America (PRSSA o Asociación de Estudiantes de 
Relaciones Públicas de América) que cuenta con 281 representaciones en colegios y universidades en todo 
Estados Unidos.f*' ( http://www.prsa.org ) 

Eundado en 1948, Chartered Institute of Public Relations (CIPR) es la organización que agrupa a los 
profesionales de las relaciones públicas en el Reino Unido. Con más de 10.000 miembros involucrados en 
todos los aspectos de las relaciones públicas, es el cuerpo más grande de su tipo en Europa. 
( http://www.cipr.co.uk) 

La Global Alliance for Public Relations and Communication Management (Alianza Global de Relaciones 
Públicas y la Gestión de Comunicación) es la mayor confederación de asociaciones de relaciones públicas y 
de comunicación con más de 160.000 profesionales y académicos de todo el mundo. La misión de la Alianza 
Global es unificar la profesión de relaciones públicas, elevar los estándares profesionales de todo el mundo, 
compartir conocimientos para el beneficio de sus miembros y ser la voz global para las relaciones públicas 
en el interés público. Está inscrita como una organización sin fines de lucro con sede en Suiza. 
( http://www.globalalliancepr.org/) 

La International Association of Business Communicators (Asociación Internacional de Comunicadores 
Profesionales (lABC) es una red global de profesionales de la comunicación comprometidos con la mejora 
de la efectividad organizacional a través de la comunicación estratégica. Eundada en 1970, lABC sirve a los 
12.000 miembros, ya sean estudiantes, recién graduados, profesionales o pertenecientes a áreas de 
comunicación en empresas y organizaciones, en más de 80 países, para la creación de redes, el desarrollo 
profesional y el crecimiento personal, ( https://www.iabc.com/ ) 

Eundada en 2004, WOMMA es la asociación comercial oficial dedicado al marketing boca a boca y al 
marketing digital. WOMMA es líder en las prácticas éticas del marketing boca a través de sus eventos, 
educación, oportunidades de desarrollo profesional y el intercambio de conocimientos, ( http://womma.org/ ) 
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Todo lo cual hace que esta autora considere que tampoco hay un real consenso 
conceptual en lo tocante a las fronteras epistemológicas entre Comunicación 
Organizacional y Relaciones Públicas, existiendo y coexistiendo las interfaces tanto en el 
ámbito académico como en el profesional. Y por tanto, se le considera otro de los 
términos intercambiables con el de Comunicación con cualquiera de sus apellidos. 

Comunicación Integral o Integrada 

Se ha querido dejado para el final este término que está siendo utilizado con mucha 
fuerza, en particular en el área de Latinoamérica, con independencia de otras etiquetas que 
se le endilguen a nuestro objeto de estudio, y cuya esencia es la integración de las 
comunicaciones de la entidad. 

Justo es decir que desde la lejana fecha de 1977, el comunicólogo Joan Costa 
publicó el libro -La imagen de empresa. Métodos de comunicación integral-, considerado 
“el acta de bautismo de la disciplina”, donde por primera vez la idea de “integrar las 
comunicaciones” daba titulo a un texto en el que el autor planteaba que habla que 
integrarlas con un doble objetivo: hacer las mismas más coherentes y eficaces 
coordinando sus contenidos, medios y soportes, y generar así una imagen global de la 
empresa, distintiva y sólida. Lógicamente, el propio Costa ha ido enriqueciendo y 
profundizando su teoría con el pasar de los años. 

A la par, la profesora brasilera Dra. Margarida M. Krohling Kunsch, en fecha tan 
temprana como 1986, ya mencionaba la posibilidad de trabajar la comunicación de forma 
integrada y hasta llega a valerse del concepto de “comunicación integrada”, si bien lo hace 
en aras de resaltar la importancia del planeamiento de Relaciones Públicas en la totalidad 
de las actividades de comunicación. 

Kunsch plantea: 

.. .es importante, para una organización social, la integración de sus 
actividades de comunicación, en función del fortalecimiento de su concepto 
institucional, mercadológico y corporativo junto a todos sus públicos (...) 

Es posible encarar de varias maneras la comunicación integrada, que en 
síntesis, constituye una sumatoria de los servicios de comunicación 
concebidos sinérgicamente por una o varias organizaciones y teniendo en 
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cuenta sobre todo los públicos a ser atendidos y la consecución de los 
objetivos propuestos [...] la real eficacia de la comunicación es el objetivo 
último de un trabajo integrado [...] esto sólo es posible mediante una acción 
conjugada de todas las áreas que producen, emiten y vinculan mensajes para 
los más diversos públicos. 

Posteriormente en 1997, la Dra. Krohling Kunsch hace uso del término 
“Comunicación Integrada”, para explicar la filosofía que se encamina a la convergencia de 
las diversas áreas, permitiendo una actuación sinérgica. 

Presupone la fusión de la comunicación institucional, de la comunicación 
mercadológica, de la comunicación interna y de la comunicación 
administrativa^^, que forman el mix, el compuesto de la comunicación 
organizacional. Este debe formar un conjunto armonioso, a pesar de las 
diferencias y de las especificidades de cada sector y de los respectivos 
subsectores. La suma de todas las actividades redundará en la eficacia de la 
comunicación en las organizaciones, (pp. 20-23) 

En tanto, el Lie. Antonio Ezequiel Di Génova, Presidente del Simposio 
Internacional de Relaciones Públicas y Comunicación Empresarial, celebrado en Buenos 
Aires en noviembre de 2004, cuyo lema fue: “Hacia una visión Integradora y Holistica”, 
declaraba en sus palabras de presentación: 

Las comunicaciones integradas representan una nueva era en las 
comunicaciones, respetuosa, centrada en el diálogo y en el destinatario; 
dirigidas al punto más elevado del interés común, no al mínimo común 
denominador. Requieren de una nueva especie de ejecutivos que estén 
adiestrados en todas las disciplinas concomitantes. La comunicación 
holistica alude a la tendencia que permite entender los eventos desde el 
punto de vista de las múltiples interacciones que los caracterizan; 
corresponde a una actitud integradora como también a una teoría explicativa 

18 La Dra. Kunsch hace una distinción entre Comunicación Administrativa y Comunicación Interna y 
recalca que ambas no deben confundirse. Considera que la Administrativa es aquella que se procesa en el 
interior de la organización, en el ámbito de las funciones administrativas y que posibilita la viabilidad de la 
totalidad del sistema organizacional, por medio de una confluencia de flujos y redes, tanto formales como 
informales. Mientras que la Comunicación Interna es un área estratégica, incorporada al conjunto de las 
políticas estratégicas y de los objetivos funcionales de la organización, que contribuye a la gestión de la 
cultura corporativa y a promover un diálogo constructivo entre empresarios y trabajadores. 
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que orienta hacia una comprensión de los procesos, de los protagonistas y 
de sus contextos. Una visión integradora y holística de nuestra profesión 
refiere a la manera de ver las cosas enteras, en su totalidad, en su conjunto, 
en su complejidad, pues de esta forma se pueden apreciar interacciones, 
particularidades y procesos que por lo regular no se perciben si se estudian 
los aspectos que conforman el todo, por separado. 

Por su parte, en el contexto de la celebración del Segundo Congreso 
Iberoamericano de Comunicación Organizacional^^, celebrado en Ecuador en el año 2005, 
se define a la comunicación integral como: 

... la sinergia armónica entre la gestión de la imagen y la comunicación 
interna, integrando a la comunicación en cuatro dimensiones: organización, 
funcional, estratégica y formal, cuya consecución redundará en la 
unificación de mensajes para afianzar un posicionamiento estratégico dentro 
de las organizaciones con la consiguiente proyección externa. 
(Buenaventura, 2007, pp. 62-65) 

Las dimensiones de la integración prevalecientes en esta concepción habían sido 
señaladas por el profesor e investigador español Justo Villafañe en el año 2000: 

.. .la comunicación avanza hacia su integración y se producirá en cuatro 
planos diferentes: 

- Integración orgánica: las tres comunicaciones de las empresas - de 
producto, corporativa, e interna- deberán depender de un mismo 
director o responsable. 

- Integración funcional: debe desaparecer en la práctica comunicativa 
de las empresas el doble discurso hacia el exterior y hacia el interior. 

- Integración estratégica: la comunicación debe planificarse y 
orientarse coincidiendo con el posicionamiento estratégico de la 

19 En el ámbito latinoamericano y auspiciado por el Centro de Estudios Superiores de Comunicación para 
América Latina - CIESPAL-, se comienza a abordar el tema de la Comunicación Estratégica. Esta 
organización en su esfuerzo por coadyuvar a la instauración de un pensamiento comunicacional 
latinoamericano, tomó la iniciativa de realizar cada dos años encuentros académicos de toda la región 
iberoamericana, logrando con ello “generar un espaeio de intereambio de eonocimientos y experiencias en 
tomo al quehacer del Director de Comunicación en las organizaciones y a las diferentes tendencias teóricas 
que existen sobre el tema”, efeetuándose el Primer Congreso Iberoamerieano de Comunicación Estratégica 
para Organizaciones entre el 5 y el 7 de febrero de 2003 en Quito, Ecuador (Buenaventura, 2007, pp. 62-65) 
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empresa. Sin unificar los mensajes pero sin correr riesgos de 
dispersión. 

- Integración formal: creando un estilo propio diferenciador y que 
permita identificar a la compañía a través de su comunicación, (p. 
158) 

Las esencias reafirmadas en los diferentes abordajes: una apuesta por la 
Comunicación integral estratégica en las organizaciones 

Como se puede constatar, son numerosas las denominaciones y apellidos que tiene 
la Comunicación en el contexto de las organizaciones. Más allá de las consabidas 
cuestiones eminentemente terminológicas, en todas las definiciones expuestas con 
antelación se descubre un conjunto de fundamentos comunes; por lo que se afirma que no 
se excluyen mutuamente, sino que más bien resultan complementarias, aunque también en 
muchos casos, se solapan y/o entrecruzan los conceptos. 

La polisemia y dispersión no sólo ocurre a nivel de publicaciones científicas sino 
también, tanto en el ejercicio profesional (con los múltiples nombres que tienen nuestras 
áreas) como en los títulos diversos que tienen las carreras universitarias que abordan 
nuestras disciplinas. 

Sería interesante que académicos y profesionales se pusieran de acuerdo para 
definirla, pues aunque esto no ha sido óbice para su pujante desarrollo (especialmente en 
las dos últimas décadas), tampoco ayuda a su reconocimiento y profesionalización ni a la 
de los profesionales que la ejercen. 

Lo cierto es que una opción interesante pudiera ser la de Comunicación Integral 
en las Organizaciones asumiendo una perspectiva estratégica. 

De lo “integral” se rescata la acción conjunta y bien planeada de una serie de 
esfuerzos, áreas, tácticas, acciones, estrategias y productos de comunicación, lo cual nos 
parece la evolución más importante que distingue cualquiera de los conceptos aquí 
analizados. 
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Este enfoque integral e integrado debe ineluir todas las eomunieaeiones de la 
organizaeión, a saber: Comunieaeión interna, Comunicaeión institueional y Comunicaeión 
eomereial o de marketing. 

- Comunieaeión Interna: La que se produee al interior de las organizaeiones. Una 
parte de esta eomunieaeión se refiere a los flujos de informaeión en el día a día de 
la organizaeión, ya sean formales (a través de doeumentos, reuniones, 
eomunieados) o informales, neeesarios para el funeionamiento de las 
organizaeiones. Se trata de la eomunieaeión que eireula normalmente entre los 
departamentos, oreando una interaeeión entre ellos. Y la otra parte, es la que busoa 
promover o faeilitar la relación entre la organización y sus funcionarios. Su 
objetivo esencial es establecer un diálogo, despertando la confianza de los 
colaboradores y estimulándolos a que actúen de acuerdo con la misión, visión y 
valores de la organización, haciendo, de esta forma, que se sientan parte integrante 
de la misma. 

- Comunicación Institucional: Establecer, fortalecer y preservar la imagen y 
reputación de la institución en todos sus públicos estratégicos (incluyendo a los 
internos) y, consecuentemente, conquistar su credibilidad. Es por medio de esa 
comunicación, la que se basa en la misión, visión y valores, que los públicos pasan 
a percibir la personalidad de la organización así como su función social. 

- Comunicación Comercial o de Marketing: Promover los productos y servicios de la 
organización ante el público consumidor o cliente, ofreciendo información sobre 
los mismos, persuadiendo sobre sus potencialidades, modificando criterios 
existentes o recordando las ventajas referidas a la competencia. 
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Comunicación integral en las oi^anizaciones 


Publicidad de producto - 
marca (impresión y 
radiodifusión, embalaje, 
folletos y revistas domésticas, 
posters, vallas publicitaiúas, 
material audiovisual) 
Promoción (concursos. Juegos, 
loterías, muestras gratis, vales 
de descuento, cupones, 
promociones cruzadas de 
marcas) 

Merchandising (POP, servicio 
al cliente o usuario) 

Marketing directo C'mailings", 
telemarketing, compra 
electrónica, compra por 
televisión, catálogos) 

Venta personal (presentaciones 
de venta, reuniones de venta, 
programas de incentivos, ferias 
de muestra) 

Marketing de boca en boca 
(comunicaciones entre 
personas de manera oral, 
escrita o electrónica que 
relacionen experiencias de 
compra o uso de productos o 
servicios de una empresa o de 
una marca) 

Marketing interactivo o 
digital (actividades y 
programas online orientados a 
los clientes frecuentes o 
potenciales) 



Comunicación integral en 
las organizaciones 


Comunicación Comercial 


de Maiketmg.'AÍercadoiosKa o 
Comunicaciones Inte^atfas de 
Marketing 

APOYO ANLUÜCETING Y 
COMERCL-\LIZAaÓN' 


BRANDING Y POSiaONAMIENTO 


DE NURCA 



Imagen 

Reputación, 

\Iarca, 

Ctiltura organizadonal 
Conocimiento o capital 
intelectual de la empresa, 
Ética y re sp onsabilidad 
coiporativ-a 


Relaciones con los 
medios: prensa, televisión, 
radio y nuevos medios. 
Relaciones con miembros, 
empleados, voluntarios, 
colaboradores, directivos, 
etc. 

Relaciones institucionales 
y con la comunidad 
Relaciones con otros 
stakeholders 
Mecenazgo, patrocinio 
Asuntos públicos {¡ssues 
Management) 

Eventos 

Cabildeo y relaciones 
gubernamentales 
Publicidad institucional 
Designación y 
entrenamiento de vocero o 
portavoz 

Relaciones Públicas 2.0 


Comunicación de Crisis 
Planificación preventiva 

- Auditoría de riesgos 

- Comité de crisis 

- Manual de crisis 
Comunicación proactiva 

-Voceros o portavoces 
entrenados 


Rivero Hernández, M. (2017). Principios de la Comunicación Integral en las organizaciones. Recuperado de; 
https://www.academia.edu/33782634/Principios de la Comunicaci%C3%B3n Integral en las organización 

es Dra. Magda Rivero julio 2017 


Lo anterior implica que sin desconocer las habilidades, competencias y funciones 
de cada una de ellas, que todas actúen de manera sinérgica y coordinada, de cara a 
comunicarse no sólo con su entorno inmediato sino también con otros grupos con los que 
es importante y necesario establecer una relación sólida, continua, fluida y recíproca, pero 
especialmente hacerlo a partir de la escucha empática, comprensión y puesta en práctica 
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de las expectativas de todos los stakeholders, internos y externos en las decisiones de la 
organización; y hacerlo siempre bajo criterios éticos, responsables y sustentables; lo que 
sin dudas va a favorecer la credibilidad, confianza, y a la larga, la reputación de empresas, 
instituciones y organizaciones. 

... Las redes sociales hacen que los consumidores y el público en general 
tomen el control de la conversación las 24 horas del día utilizando múltiples 
pantallas. El poder está en manos de la gente. La gente decide qué se puede 
y qué no se puede hacer. Hoy en día, allí es donde se hacen las conexiones y 
se construyen o destruyen marcas y compañías. El reto: participar en la 
conversación y crear la narrativa adecuada para una compañía basada en un 
propósito compartido que ponga al ciudadano, consumidor y cliente en el 
centro de nuestras decisiones. (Velasco, 2017) 

Como también bajo el paraguas de lo integral aparece otra condición a respetar: lo 
que Scheinsohn enuncia como coherencia significativa: 

- coherencia entre lo que se pretende comunicar y lo que se comunica; 

- coherencia entre lo que se comunica implícita y explícitamente; 

- coherencia entre los propósitos y los medios para alcanzarlos; 

- coherencia entre lo que se declara y lo que se actúa. (2009, p. 91) 

Por su parte, la referencia a la perspectiva “estratégica”, aunque es retórico porque 
la comunicación estratégica siempre es comunicación gestionada, refuerza la idea de que 
esta debe hacerse a partir del planteamiento y estrategia organizacional, con unos 
objetivos claros de comunicación alineados con los de la organización, y no ejerciéndola a 
partir de acciones aisladas e inconexas. 

En otras palabras, que la comunicación en las organizaciones sea entendida como 
eje transversal al sistema de gestión integral puesto que atraviesa todas y cada una de sus 
actividades y procesos e interactúa con todas las áreas de la organización; que esté 
conectada todo el tiempo con las prioridades de la agenda de la alta dirección y que sea 
planeada estratégicamente (honrando todos sus pasos: investigación, diseño y planeación, 
ejecución, control y evaluación, pero privilegiando las fases de investigación y evaluación 
-siempre las más preteridas-). Y además, que se formule como proceso continuo y 
permanente, teniendo en cuenta a los protagonistas y sus contextos. 
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Por último, la alusión a lo “organizacional” apunta a que nos parece el término más 
incluyente dentro de todos los demás, y presupone la implementación de este tipo de 
comunicación, ya sea en empresas, instituciones públicas u otro tipo de entidades, 
independientemente de su tamaño o sector de actividad. 
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